Kako
povecati prodajo
podjetjem?
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Kako se lotiti prodaje podjetjem s pomocéjo PIRS-a?

Prodaja je v danasnjih Casih za podjetje najvecji izziv. Vedno bolj je treba usklajevati interese
prodajalcev in kupcev, kar zahteva drugacen pristop. Prodajni pristopi temeljijo na ustvarjanju
kupcCevega zaupanja in prepoznavanju njegovih potreb.

V zadnjem desetletju je pri prodaji podjetjem poudarek na vzpostavljanju in negovanju
odnosov. Minili so casi, ko je podjetje prodajo povecalo zgolj z oglasevanjem; danes je to
dolgorocen proces iskanja in ustvarjanja strank.

Obstajata dve osnovni poti za povecanje prodaje: lahko pois¢emo nove kupce ali povecamo
prodajo obstojecim. Brosura, ki je pred vami, vam bo pomagala povecati prodajo podjetjem
predvsem tako, da boste nasli nove kupce - tudi s pomocjo PIRS-a.

PIRS je poslovni imenik s preverjenimi podatki o slovenskih podjetjih in drugih poslovnih subjektih. Od
drugih imenikov se loci po tem, da so podatki preverjeni, ter po razvrstitvi podjetij po izdelkih in
storitvah. Uporabnikom omogoca prihranek casa in denarja pri iskanju kupcev, dobaviteljev, poslovnih
partnerjev, kooperantov ..., podjetjem pa ponuja predstavitev tam, kjer jih stranke iscejo.
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1. Kdor trzi ciljno, bo imel vecji odziv

Vecina slovenskih podjetij razmislja, kako bi dosegli ¢im vel podjetij in si povecali
moznost, da bi jih kak prihodnji kupec prepoznal. Mnozi¢no trZenje je preprostejse in
priljubljeno pri mnogih, a je primerno le za povecCanje prepoznavnosti in ustvarjanje
ugleda, Ce to seveda potrebujete.

Vedno vec podjetij pa zeli najti samo tiste stranke, ki so podobne idealnemu kupcu, in
tako povecati odziv. Gre za ciljno trzenje, ki je ucinkovit nacin ustvarjanja primernih
kupcev.

Kaj je vas cilj - vecji doseg ali vecji odziv?

Mnogi se odlocajo za mnozicno trzenje, ki pa je Zzal drago in pogosto prodajno
neucinkovito. Primerjava med ciljnim in mnozi¢nim trzenjem je podobna primerjavi med
ostrostrelcem in mitraljezcem, ki sta pred taréo. Ce damo obema 5 nabojev, bo
ostrostrelec veckrat zadel sredino tarce, kar prinasa vec tock.

Vztrajanje pri mnozi¢nem trzenju je posledica strahu, da bi z osredotocanjem na Zelene
kupce izgubili tiste sluc¢ajne. A dogaja se ravno obratno - izgubljamo Zelene kupce.

V mnogih slovenskih podjetjih trdijo: »Nas ciljni segment so vsa podjetja.« Podjetje, ki
svojih kupcev ne zna opisati, ker jih je prevec ali pa jih ne pozna, bo zelo tezko opredelilo
problem, ki ga resuje.

Zacnite trziti ciljno in povecali boste prodajo.
Kako zaceti?

1. Dolocite Zeleno ciljno skupino kupcev ¢im natancneje.

2. Poiscite podjetja, ki ¢im bolj ustrezajo zelenim merilom.

3. Ustvarite bazo kupcev, v kateri boste zbirali in uporabljali podatke o osebah za
stike in tistih, ki sprejemajo odlocitve.

4. Dolocite strategijo trzenja do ciljnih segmentov. Najprej ustvarite odnos z njimi!

5. Trzite! Nacrtujte realno in bodite organizirani in sistemati¢ni. Trzne akcije
podredite razmisljanju Zelene ciljne skupine in nikomur drugemu.
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2. Poiscite pravo ciljno skupino

»Kdo so moji potencialni kupci?« je eno najpomembnejsih vprasanj, na katero morate
odgovoriti. Podjetja, ki nimajo odgovora nanj, lahko pricakujejo neucinkovite rezultate.
Ce potencialnih kupcev ne poznajo, ponujajo napacnim, porabijo preve¢ ¢asa in denarija,
pridobijo pa premalo zainteresiranih kupcev.

Najpomembnejsi dejavnik uspeha je izbor prave ciljne skupine.

Potencialni kupci so tisti, ki potrebujejo vaso storitev ali izdelek, torej jim potrebe ni
treba ustvarjati. Tisti, ki natanéno poznajo ciljne skupine potencialnih kupcev, zlahka
ugotovijo, kako priti do njih.

Spoznajte svoje potencialne kupce in prodali boste vec.

Trzenje in prodaja sta v zadnjih letih pridobila popolnoma nov pomen. Poudarek je na
odnosu, njegovem vzpostavljanju in negovanju, zato potrebujejo podjetja vedno vec
informacij o kupcevih Zeljah, potrebah in problemih. Veliko podjetij Se vedno premalo
pozna kupce, zato se preveckrat zatekajo k sklepanju na podlagi izkusenj prodajalcev.

Kje pa vi isCete svoje kupce?

Najbolj$i prodajalci zatrjujejo: »Ce nimate potencialnih kupcev, se vasa prodaja ne more
zaleti.« Ce holete prodajati, morate najprej najti potencialne kupce - ljudi, ki izdelek
potrebujejo, ga Zelijo in imajo denar zanj. Veliko prevec casa porabimo z »vprasljivimi«
kupci, ki bi lahko bili potencialni kupci, ker obstaja moznost, da bodo izdelek kupili. Zato
svoje investicije usmerite v potencialne kupce, preostali cas pa namenite drugim.

Iskanje in pridobivanje potencialnih kupcev je proces, ki ga izvajajte neprestano in
vedno.

Mnoga podjetja iScejo potencialne kupce na neprimernih mestih ali pa tega sploh ne
pocnejo. Predstavljajte si, koliko Casa in denarja zapravijo za iskanje, ucinek pa je
zanemarljiv. Zaupali vam bomo skrivnost, kako in kje boste le v nekaj sekundah nasli svoje
potencialne stranke - podjetja. Uporabite PIRS. A to samo po sebi ne bo dovolj. PIRS je
prvi korak na poti k povecanju prodaje.
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Dolocite ciljni
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Vabljeni na brezplacen seminar, kjer vas bomo naudili, kako v nekaj sekundah najdete
svojo ciljno skupino med podjetji. Prijavite se na www.pirs.si ali nas poklicite na 01 500
52 48. Stevilo mest je omejeno.

Ko boste
spoznali svoje kupce in
dolocili dobi¢konosne ciljne segmente,
boste ustvarili pogoje za uspesno prodajo.

GHSKA

%
<

Slovenska knjiga, d.o.o., Stegne 3, 1000 Ljubljana, telefon: 01 500 52 18, faks: 01 500 52 82, info@ pirs.si, www.pirs.si, www.pirs.eu



http://www.pirs.si/

Stran 6 od 15

3. Kaj je prodaja?
Prodaja je nekaj, kar delate za potencialnega kupca in ne zaradi sebe.
Gre za PROCES, ki ga sestavljajo zaporedni koraki:

e vzpostavitev zaupanja,

e ustvarjanje odnosa,

e ponujanje resitve in
e koncni cilj - prodaja.

zaCetek proces . zakljucek
. » RESITEV ¢—
PRIPRAVA ZAUPANJE ODNOS ANALIZA PRODAJA
— — -
PRODAJANJE

Vpliv na nakup 80 % 15 % 5 %

Vsi deli prodajnega procesa so pomembni.

Tradicionalni prodajni koncept ponujanja izdelkov in storitev ne deluje vec, zato se je
treba prodaje lotiti drugace - pridobiti si moramo kupcevo zaupanje in prepoznati njegove
potrebe. Za povecanje prodaje moramo razumeti kupce, njihove tezave in jim ponuditi
resitev. To pa prinasa daljsi prodajni proces, ki pripelje do cilja vsakega podjetja - vecje
prodaje. Mnoga podjetja Se vedno zagovarjajo tradicionalen nacin mnozicnega trZenja,
vendar pa taksen pristop pri prodaji podjetjem vse preveckrat ne deluje.

Pri prodajnem procesu upostevajte naslednje nasvete:

e Naredite dober prvi vtis. Pripravite se na stranko.

e Za vsak obisk posebej imejte natancno dolocen cilj. Ce ga ne doseZete, imejte
pripravljen rezervni cilj.

e Pogovarjajte se z ljudmi, ki odloc¢ajo.

e Sprasujte, ne pripovedujte. Izogibajte se domnevam.

e Aktivno poslusajte stranko in si zapisujte povedano.

e Dokazite, da vas izdelek kupcu koristi. Ponudite resitev njegovih tezav.

e Ugotovite kupCeve ugovore in pomisleke ter se spoprimite z njimi. Odgovore na
najpogostejse ugovore si pripravite vnaprej.
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3.1 Stranke vam morajo najprej zaupati
Nikoli ne bo druge priloznosti za prvi vtis.

Prvi vtis je izjemno pomemben za vzbujanje zaupanja, od tega pa je odvisen celoten
prodajni pogovor. Prvih 30 sekund je usodnih. Prvi vtis ustvari prepricanja in mnenja
kupca, ki bodo vplivala na odnos kupca do vas in vasega podjetja.

Kaj storiti ob prvem srecanju?:

e Pozdravite in ponudite roko. Sogovorniku izrocite vizitko.

e Povejte, kaj je namen vasega obiska.

¢ Na kratko se predstavite in povejte, iz katerega podjetja prihajate.

e Prepricajte se, ali govorite s pravo osebo in ali bi moral biti zraven se kdo.
e Vprasajte, koliko ¢asa imata na voljo.

e Bodite pozitivni in stranka bo to zacutila.

Napacno vzbujanje pozornosti odbije vecino strank Ze na zacetku.

Podjetja pri iskanju novih kupcev preveckrat zacnejo prodajo na napac¢nem koncu - s
ponujanjem izdelka ali storitve, kupec pa vidi le Se enega ponudnika vec, ki mu zeli nekaj
prodati. Pogosto se zalomi Ze pri prvem navezovanju stika. Potencialne kupce poklicejo in
so delezni odgovorov, kot so npr. »Bomo Se razmislili«, »Nas ne zanima«, »Trenutno
nimamo casa«, »Vas bomo poklicali« ... Razlog je v tem, da kupec ni imel razloga za stik.
Preveckrat ze v telefonskem klicu ponujajo izdelek. Namen klica ni prodaja, temvec
navezava stika in dogovor za srecanje. Pri telefonskem klicu pozdravite, se na kratko
predstavite, pritegnite pozornost, povejte razlog klica oz. korist, ki jo bo imel sogovornik,
in se dogovorite o terminu.

Recimo, da Zelite povecati prodajo dolocenega izdelka, izberete pravi ciljni segment,
napisete prodajno pismo ali oglas in ga posljete. Ali se bo potencialni kupec odlocil za
nakup? Verjetno ne, ker boste le se eden izmed posiljateljev nezanimive poste. Tako pac
razmisljajo stranke o nekom, ki ga ne poznajo, kaj sele, da bi mu zaupale. Veliko bolje bi
bilo, da bi stranke poklicali in se dogovorili za srecanje ter ustvarili zaupanje.

Zaupanje je temelj prodaje. Vsi kupujemo od ljudi, ki jim zaupamo, zato vam morajo vasi
potencialni kupci najprej zaupati.

Komunikacija je klju¢ vase kredibilnosti.

Najve¢ja napaka je, da prodajalci prodajni proces zacnejo s tem, kar strank sploh ne
zanima: nase podjetje, nasa lokacija, nas novi izdelek ... Ne pocnite tega! Ustvarite
zaupanje, razvijte odnos in ponudite reSitev kupCevega problema. Pri komunikaciji s
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stranko ne govorite o sebi, postavljajte vprasanja in aktivno poslusajte. Vprasanja kazejo
zanimanje, omogocajo povezovanje in pridobivanje informacij od kupca.

Predstavljajte si prodajalca oglasevanja. Stranka mu v nekem trenutku pove, da ne
potrebuje oglasevanja. Kaj menite, da bi moral prodajalec reci, da se stranka ne bi
pocutila ogroZene in bi nadaljevala pogovor?

a. »Ampak mi imamo zelo ucinkovito oglasevanje«
b. »Zakaj tako mislite?«

Pri komunikaciji se posvetite:

e aktivnemu poslusanju,
e preverjanju razumevanja (delajte kratke povzetke),
e sprasevanju.

S pravo komunikacijo boste pridobili veliko informacij, na podlagi katerih boste stranki
ponudili resitev tezav - nakup.

3.2 Resitev problema je nakup

Prodajalci so najbolj prepricani o odli¢nosti svojih izdelkov ali storitev, kar jim pomaga
prodajati. Pogosto pa jim to preprecuje, da bi se vziveli v kupca in mu ponudili to, kar si
zeli - resitev problema. Preveckrat ponudijo resitev lastnega problema, pozabijo pa na
bistvo - kateri problem kupca resujejo.

Poskusite najti probleme, ki bi jih resili vasi izdelki.

Ce ne veste, kaj si vas kupec Zeli, mu verjetno ponujate nekaj, ¢esar si ne Zeli. Mnogokrat
je definicija resnicnega problema izjemno tezZavna naloga. A je nagrada zanjo
neprecenljiva, ker boste nekajkrat prepricljivejsi od konkurence. Zato se vprasajte, kaksno
tezavo resuje vas izdelek ali storitev. To je lahko tudi vasa konkurencna prednost, Ce tega
problema konkurenca ne zna resiti ali pa to delajo slabse. Da bi bili uspesni, morate skozi
prodajni proces spoznati stranko in ji ponuditi resitev tezave.

Kupec se vedno sprasuje ZAKAJ.
Starsi morajo pri vzgoji otrok poznati skoraj vse odgovore. Otroci postavljajo vprasanja
takrat, ko jih nekaj zanima. Nenehno sprasujejo in jim je treba vse razloziti, da so

zadovoljni. A ne glede na to otrok veckrat po razlagi rece ZAKAJ. Starsi mu razlagajo toliko
casa, da mu je vse jasno. Otroka lahko primerjamo s kupcem.
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Vedite, da bo kupec vedno iskal odgovor na ZAKAJ:

e ZAKAJ naj bi kupil ravno od vas?
e ZAKAJ naj bi se odlocil?

e ZAKAJ bi porabil toliko denarja?
e ZAKAJ bi vas poslusal?

Kupcu odgovorite na ta vprasanja kar sami. Ne cakajte, da bo sam prisel do njih. Ko ima
odgovor na vprasanje ZAKAJ, je ostalo veliko laZje. Ce ne bo nasel odgovora, bomo delezni
odpora in mnogih ugovorov. Da bi ugovore obvladali, imejte pripravljene odgovore na
najpogostejse, bistveno pa je, da ugotovite razlog za ugovor. To pa dosezete s
sprasevanjem. Nikar se ne postavljajte stranki po robu, ker si boste otezili prodajo.

Zapomnite si, da bo kupec od vas kupil, ce
e boste resili njegov problem,
e Ce bo imel od tega koristi in
e bo nekaj izgubil, ¢e ne bo kupil.

Ne govorite, kako dober izdelek imate, da ste profesionalni itd. Preprosto povejte tisto,
kar kupec zeli slisati - reSitev njegove tezave. Omemba kupcleve tezave bo pritegnila
njegovo pozornost in je najboljsi nacin za ustvarjanje Zelje po izdelku, ki resuje tezavo.
Znano je, da kupci kupujejo tisto, kar si zelijo, in ne nujno tistega, kar potrebujejo.

Ne resujte problemov vsem, ker ga ne boste resili nikomur.

Veliko podjetij in ljudi ima ustaljene dobavitelje, Ze imajo izdelke, kupujejo od znancev,
prijateljev ipd. Taki ne Cutijo potrebe po vasem izdelku, vse dokler jim to zadostuje in se
situacija ne poslabsa tako, da bi morali nekaj spremeniti. To pomeni, da kljub vasim
prednostim ne bodo zamenjali dobavitelja z vami, dokler ne bodo Cutili potrebe. Taksnim
predstavite problem (Ce ga imajo) tako nazorno, da bodo cutili izgubo, ¢e necesa ne
storijo.

Vsaki stranki se morate prilagoditi in najti resitev za njeno tezavo. Pogoj za to je
sprasevanje in aktivno poslusanje tistega, kar vam govori.

Bolj ko kupec ve, kaj hoce, pomembnejsa je cena.

Mnogi prodajalci so ze naleteli na ugovore, ki se nanasajo na ceno. Ko kupec kupuje, je
zanj pomembna cena. Ne najbolj, a vseeno pomembna. Ce konkurenénih izdelkov ne
moremo primerjati po koristih, primerjamo cene. Vedno zelimo izbrati najugodnejsega
ponudnika, ki nam bo ponudil vse, kar si Zelimo. Pa je najugodnejsi ponudnik tudi
najcenejs$i? Ne vedno. Ce vam kupci pravijo, da ste predragi, to pomeni, da so pridli v stik z
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vami, ko so Ze iskali najugodnejsega ponudnika. Takrat Ze natanko vedo, kaj potrebujejo,
in is¢ejo le Se najugodnejsega resitelja problema.

Zapomnite si, da gre kupec (tudi vas) skozi 3 faze:

e zaznava problema,
e iskanje resitve,
e iskanje najugodnejSega ponudnika.

Potruditi se morate, da bi prisli v zavest kupcev Se pred 3. fazo. Takrat boste imeli
najvecji vpliv in boste lahko predstavili resitev problema. A ne govorite o lastnostih
izdelka, ker vas kupec ne bo razumel. Kupec namrec se ne ve, da je najboljsa resitev
problema ravno vas izdelek. Osredotocite se na posledice problemov in katere lahko resite.
Kupec vas bo pozorno poslusal, ker boste govorili o resitvi. Ce se bo z njo strinjal, ga boste
veliko lazje in hitreje prepricali, da imate resitev - vas izdelek.

Cene ne navajajte, dokler kupec ne pozna koristi.

Izrazanje pomislekov glede cen je pogosto edino orozje, s katerim kupec razpolaga.
Veckrat poslusamo, da je nekaj predrago, in temu zacnemo kar verjeti.

Mnogo podjetij meni, da je oglasevanje predrago. Pa se vprasajmo: Ali je Se zmeraj drago,
Ce za vloZeni denar prodamo vec, kot smo investirali? Zagotovo jih bo vecina odvrnila, da
ne. Gre za psiholoski vidik cene. Zato kupca najprej prepricajte, da mu boste pomagali in
da bo videl koristi sodelovanja. V zvezi z navajanjem cene uporabljajte pozitivne
sopomenke, kot so nalozba, investicija, vrednost, prihranek ...

Pri cenovnih ugovorih se ne obremenjujte prevec, ker

e se boste vedno srecevali s cenovnimi ugovori,
e ker bodo vedno cenejse ponudbe,
e ker bomo vedno izgubljali posle zaradi cen.

4. Prodajna orodja

V razliénih fazah prodajnega procesa delujejo razlicna prodajna orodja.

Kadar koli boste brali o prodajnih orodjih, tudi v nadaljevanju, vedite, da potrebujete
razlicna prodajna orodja (prodajno pismo, oglas, brosura, spletna stran ...) glede na fazo
prodajnega procesa. Zaman boste poskusali s posiljanjem ponudbe prek elektronske poste
v fazi vzpostavljanja zaupanja. Bo pa elektronska posta veliko bolje delovala, ko vas bo
stranka poznala, vam zaupala in od vas Ze kaj kupila.
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Ucinkovito prodajno orodje potrebujete tam, kjer je najvecji vzrok za slabo prodajo.

Imate v vasem podjetju izjemen izdelek ali storitev, ki je tehnolosko napreden, boljsi od
konkurence, popoln za kupce, ti pa nikakor ne razumejo, ZAKAJ je zanje najboljsi?
Vzemite si nekaj trenutkov in opiSite ta izdelek. Zagotovo boste uporabili eno izmed
besed, kot so preprost, varcen, drugacen, hiter, zanesljiv ... Ta opis mu vsekakor ustreza.
Problem pa je, da taksen opis ustreza vecini izdelkov v vasi panogi in da se enega taksnega
izdelka kupec ne potrebuje.

Kje so lahko vzroki za slabo prodajo? Na poslabsanje prodaje lahko vpliva veliko
dejavnikov, ki niso vidni takoj. Iskanje vzrokov je za vecino podjetij prava mora, Ce si za
to sploh vzamejo Cas. Vendar je iskanje vzrokov za slabo prodajo lahko zelo preprosto.

Stiri kljuéne ovire na poti do bolj$e prodaje:

Premalo potencialnih kupcev se zanima za vas izdelek ali storitev.

Premalo interesentov prepricate, da bi ga kupili.
Premajhna vrednost nakupa.
Premalo ponovnih nakupov.

Kupca ne zanimajo lastnosti, temvec koristi.

Prodajalci in kupci zivijo v dveh razli¢nih svetovih. Prvi obozujejo svoj izdelek in njegove
lastnosti, kupci pa kupujejo le koristi. Lastnosti in koristi pa sta dve razlicni stvari. Kupci,
predvsem podjetja, si z vasim izdelkom Zelijo zmanj3ati stroske ali povecati prodajo. Ce
boste kupcem pokazali, kako bodo z vasim izdelkom prodali vec¢ ali prihranili denar, bo
zakljucek prodaje le Se posledica tega.

Prodajna orodja so namenjena prodajalcem.

Preverite, ali so vasa prodajna orodja ucinkovita. Pod drobnogled vzemite oglase, brosure,
prospekte, predstavitve, prodajna pisma ... ter preverite:

e Ali res govorite o koristih za kupca in ne o lastnostih izdelkov ali storitev?
Ce govorimo le o lastnostih, postane pogovor za stranko dolgocasen. Zato govorite o

koristih za stranko, ker se bo v njih nasla, koristi pa podprite z dokazi. Stranka mora
zacutiti potrebo po vasi ponudbi
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5. Kaj je resnic¢na vloga prodajnega pisma?

Kdaj ste nazadnje kupili od nekoga, ki mu ne zaupate? Tudi vase stranke ne bodo kupile od
vas, ¢e vam ne bodo zaupale. Vase prodajno pismo naj prvenstveno vzpostavi odnos in
gradi zaupanje. Vas cilj je ustvariti pogoje za prodajo. Bralec mora vedeti, da mu Zzelite
pomagati, da ga cenite in mu ne boste le izpulili denarja, ampak mu boste pomagali do
resitve. Dobro prodajno pismo je dialog med stranko in vami.

Prava ponudba vas bo povezala s stranko.

Prodajno pismo naj ne bo le se ena izmed nesteto ponudb, ki od stranke nekaj zahteva.
Vas primarni cilj je vzpostavitev zaupanja. Nikar ne prodajajte izdelka, ampak ustvarite
odnos. Prodali ga boste lahko le, Ce si ga bo stranka zelela.

5.1 Najpomembnejsi elementi prave ponudbe ...

Kaj vas bralec najprej prebere?

Ljudje smo omejeni s ¢asom, zato preberemo le tisto, kar nas resnicno zanima. Enako je
pri prodajnem pismu. Tudi vasa stranka bo prebrala prodajno pismo, ¢e jo boste k temu
pritegnili z naslovom.

Ste se kdaj vprasali, kaj vi najprej preberete v Casopisu? Verjetno naslov in tekst pod
slikami. Tako berejo tudi bralci vasih pisem. V naslovu izpostavite prodajno obljubo in
resitev tezave. Uporabite besede, kot so vi, zdaj, brezplatno, napovedujemo,
predstavljamo, pomembno, dokazano ... Dober naslov pritegne bralca s koristjo, ¢e bo
pismo prebral.

Naslov odloca o tem, ali bo pismo sploh prebrano. Je najboljsa vaba, ki pritegne pozornost
potencialnega bralca. Npr., ali bi prebrali pismo, kjer bi bil naslov Vse o vas? Ljudje radi
beremo o sebi in nas drugi ne zanimajo.

O tem, kako pomemben je naslov, govori zgodba o trzniku Andreju in prodajalcu Janezu.
Andrej je dejal Janezu, da bo napisal veC strani dolgo prodajno pismo brez slik in
oblikovanja, ki ga bo Janez zagotovo prebral. Andrej je stavo dobil, in sicer tako, da je
napisal pismo z naslovom Vse, kar vem o Janezu.

Opisite tezavo, ki jo lahko resite, in ponudite resitev.

Ljudje se bodo najlazje prepoznali, e jim boste opisali tezavo. To pa je mozno le, Ce
stranke dobro poznate, veste, katere teZzave imajo in kako jih lahko resite ravno vi. Se
pred pisanjem pisma se pri potencialnih strankah pozanimajte o njihovih tezavah in jih
potem v pismu izpostavite. Spoznajte svoje stranke!
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Ogretega bralca spodbudite k dejanju.

Predstavljajte si, da ste napisali odlicen naslov, ki je stranko pritegnil, opisali tezavo in
resitev, odpravili dvome in pripravili stranko, da si Zeli vas izdelek. Kako naprej?
Spodbudite stranko k dejanju oz. odzivu, lahko s konkretno spodbudo. Ce je pismo daljse,
k odzivu spodbujajte veckrat. Poziv k dejanju lahko navedete tudi v pripisu (P. S.). Poziv
naj bo jasen in kratek (npr. kliknite tu za brezplacno predstavitev, poklicite nas na 01 500
52 48, izpolnite kupon in prejeli boste darilo ...).

Stranka se ne bo odzvala, e ji tega ne boste narocili.
Ce Zelite, da bi se stranka odzvala takoj, mora imeti dober razlog, npr. darilo ipd. Stranki
omogocite preprost odziv. Ponudite ji lahko brezplacno vabo, ki pa jo mora stranka

potrebovati, in tako odpravite dvome. Pomembno je, da ima darilo za stranko vrednost,
zato ji v pismu to tudi poveijte.

5.2 Kako lahko Se dodatno povecate odziv?

Govorite in pisite izklju¢no o tem, kar zanima stranko. Besedila o vas ne bo bral nihce, ker
boste le Se eden izmed mnogih prodajalcev, ki pisejo o sebi.

Prodajno pismo naj bo osebno. Uporabite dve magi¢ni besedi - ime in priimek stranke. Ce
ju nimate, pokli¢ite in se pozanimajte, kdo v podjetju je pravi naslovnik. Pozornost
vsakega kupca boste pritegnili, ¢e boste pisali o njem/njej.

Testirajte.

Vedno testirajte naslov pisma in druge sestavine ponudbe. Le tako boste v resnici ugotovili,
kaj pri vas deluje in kaj ne. Nikar se ne izgovarjajte, da nimate Casa za to. Le tako boste
izvedeli, kaj povecuje odziv. Ne domnevajte, kaj deluje, testirajte in uspelo vam bo.
Spremljajte odziv.

Najveckrat bralec po prebranem pismu ne stori ni¢esar. Morda trenutno nima casa, ima
zacasno druge prioritete ... Nikoli ne ostanite le pri enem stiku s potencialno stranko. Svoje
moznosti za odziv boste nekajkrat povecali, Ce boste stranko poklicali ali ji napisali Se eno

pismo. Stranki dajte razlog za odziv.

Prejemnika prodajnega pisma poklicite kar vi, ne Cakajte na odziv, sprozite ga.
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Ponavljanje deluje.

Z enim samim pismom boste tezko dosegli cilj. Najbolje je, da izvedete serijo stikov s
strankami. Ce Zelite, da bi vas spoznale in vam zaupale, jih morate veckrat spomniti nase.

Pri prvem pismu vedno vzpostavljajte odnos. Vedno naj bo podpisana cim visje
pozicionirana, a Se relevantna oseba, ki daje tezo pismu.

5.3 Se nekaj lepotnih napotkov za povecanje odziva ...

V svoje pismo dodajte mnenja zadovoljnih strank. Ne nastevajte referenc,
ampak pridobite mnenja tistih oseb, ki ste jim pomagali. H komentarju
dodajte tudi sliko.

Pismo mora vsebovati naslov in podnaslov. V naslovu lahko uporabite
formulo »Ce ..., potem ...«. Naslov je najbolj$a vsebina prodajnega pisma za
testiranje.

Uporabljajte slike, pod katere dopisite besedilo.

I

Besedil pod slikami vedno preberemo. Ravnokar to pocnete.

V prodajno pismo vkljucite aktivatorje - dodatke za povecanje odziva, ki
bodo pritegnili pozornost bralca (vecja kuverta, ki izstopa iz ostalih,
besedilo dopisite ze na kuverto ...).

Koliko prodajnih pisem ste prejeli v zadnjem mesecu? Na kolikih je bila
znamka? Na kuverto raje nalepite znamko, ker deluje bolj osebno.

V pismo prilozite CD/DVD (mnenja strank, vec ljudi bo poslusalo, kot bralo,
pokazete lahko delovanje izdelka ...).

Stevilk ne zaokroZujte. Vzbudili boste zanimanje bralca, ki se bo spraseval,
od kod vam $tevilka 26,3 %. Ce boste napisali 30 %, bo 3lo zgolj $e za eno
nezanimivo stevilko, ki ne poraja zanimanja.

V kuverto dodajte clanek, ki naj opisuje tezavo, ki jo vi lahko resite, o
vasem podjetju ipd. Hvalijo naj vas drugi, ker si s tem dvigujete
kredibilnost.

Pri pozivu k odzivu dodajte rok, da se stranka odzove ¢im prej. Za hiter
odziv ponudite nagrado.

Ce stranki ponudite darilo, ga opisite, dokaZite njegovo vrednost in dodajte
sliko darila.

V prodajnem pismu ne puscajte praznih strani.

Pri daljsih pismih naredite na koncu kratek povzetek.
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Daljse pismo je ucinkovito! Poskrbite, da bo vsak stavek prisilil bralca k
branju naslednjega.

Ne pretiravajte z barvami, oblikami in pisavami. Uporabite pisavo Times ali
Courier.

Ce v prodajno pismo prilagate narocilnico, jo poimenujte drugace. Dajte ji
ime npr. Da, Zelim povecati prodajo; Da, zanima me, kako prihranim ...; v
narocilnici ponudbo ponovite.

Naenkrat lahko pisete tudi vec osebam v podjetju.

Podpisnik pisma naj se podpise rocno.

Nikar stranke ne zmedite s preveliko ponudbo, ker ji s tem otezujete
odlocitev. Vsako odvecno dejanje lahko stranko oddaljuje od odziva. Zato
poenostavljajte vse, kar lahko! Ne komplicirajte!

V pismu priznajte najvecjo napako vasega izdelka. Stranke jo bodo tako ali
tako same opazile, zato je bolje, da jo sami izpostavite. Poskusajte jo
spremeniti v prednost. Npr.: Nas izdelek je drag, a za ta denar boste dobili
najvec.

Zapisite ugovore in v samem pismu nanje odgovorite. Tako boste odpravili
vse dvome, ki se porajajo stranki!

Ce boste stranko, ki ste ji poslali prodajno pismo, poklicali, ji boste lazje
prodali. Kombinacija telefona in prodajnega pisma najbolje deluje.

Vzemite rdeco barvo in podcrtajte vse stavke, kjer govorite o sebi, nato z
zeleno podcrtajte stavke, kjer govorite o stranki. Pismo popravljajte toliko
Casa, da bo prevladala zelena barva.
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Mario Pintdr, univ. dipl. ekon.

strokovni sodelavec za trzenje, PIRS
tel: 01 500 52 48
mario.pintar@pirs.si

PIRS je poslovni imenik s preverjenimi podatki o slovenskih podjetjih in drugih poslovnih subjektih.
0d drugih imenikov se lo¢i po tem, da so podatki preverjeni, ter po razvrstitvi podjetij po izdelkih
in storitvah. Uporabnikom omogoca prihranek casa in denarja pri iskanju kupcev, dobaviteljev,
poslovnih partnerjev, kooperantov .., podjetjem pa ponuja predstavitev tam, kjer jih stranke

iscejo.
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